



























































































































































注目が集まった（例えば H. Håkansson and I. J. Snehota, 2000）。このことは，ICT の利








このヨーロッパの新たなマーケティング研究家たちは R. Normann, C. Grönroos, E. 










（2004, 2006）は，アメリカの小売経営研究の嚆矢 P. H. Nystrom の研究の延長線上にある










プの特徴にかかわる指摘がみられるように（J. Arndt, 1979, 69-75），日本人のマーケティ
ング，マネジメントの行為には，日本の独自の文化が深くかかわっていることを思えば，
その視点からの日本型小売マーケティング経営の研究がなされなければならない。























































































































































（7） T. J. Peters and R. H. Waterman, Jr.,In Search of Excellence: Lessons from Americas Best-Run 
Companies, Harper & Row Publishers, 1982.（大前研一訳『エクセレント・カンパニー：超優良気企業の
条件』講談社，1983年。）；W. G. Ouchi, Theory Z: How American Business Can Meet the Japanese 






















































































































































































経営方式 少量販売（小売り志向） 大量販売（大売り志向） 少量販売（品質志向）
利益志向 長期的 短期的 長期的
店舗規模 中小規模 大規模 中小規模
営業コスト 低コスト 高コスト 中コスト
主力商圏 地域・近隣 広域 広域
対象顧客 愛顧客 不特定な顧客 主体的顧客
文化性 少数民族の文化 多民族の文化 少数民族の文化
顧客への訴求 経験価値 価格 使用価値
顧客の店舗選好基準 目的性，信用，値打ち感 利便性，価格志向 ロイヤルティ
経営の目的 ヒューマンスケール 規模の経済性 リレーションシップの構築
品質志向 顧客品質 標準品質 顧客の知覚品質
顧客との関係性 強い絆 希薄 相互作用のパートナー
店舗環境 アトモスフィア重視 標準的 サービス・スケープ
店舗の概念 もてなしの場 効率，能率重視 価値共創のプラットフォーム
従業員 顧客価値創造の支援者 標準サービスの提供者 顧客との価値の共創者
顧客 地域コミュニティの一員 消費者 価値の共創者
人材 家族従業員・正社員比率が高い パートタイマー比率が高い 裁量権を与えられたマーケター
従業員の定着率 高い 低い 高い
地域との関係性 地域コミュニティ 低いまたは地域貢献 ネットワーク
顧客との取引関係 継続的 単発的 長期的
売り場管理の主体 店舗責任者に裁量権 本部 現場裁量権
マーケティングの対象 顧客への密着 商品 顧客とのリレーションシップ
顧客情報 集合知，地域情報，個別情報 IT 等による客観データ 相互作用から得られる直接情報
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〔抄　録〕
我が国の小売商業の振興は，1960年代初期にアメリカから導入したマス・マーケティン
グの手法をモデルに大型化を促進する形で進められててきた。しかし，約半世紀後の今日，
このマーケティング手法による小売経営の成長・拡大には閉塞感が見られるところとなっ
ている。一方，その間激しい大型店の出店攻勢を受けてきた小規模小売業は，予想に反し
て地域に多数存在しており，住民の生活基盤として，さらにコミュニティを形成する社会
生活の基盤として重要な役割を担っていることが認識されるが，廃業率も高く日本型小売
業としてのビジネスモデルをそこから構築することは困難である。そこで，本稿は，小売
経営の新たな視座を考察することを目的に，顧客を中心に据えた新たなマーケティング経
営の重要性を述べ，次に顧客に影響を与える文化的側面について述べ，それらを背景とし
て構築されてきた日本の在来商法に焦点を当ててその意義を検討する。さらに，そこから
日本独自の小売マーケティング経営を構成する要素を抽出し，欧米の小売マーケティング
との比較から，その特徴を明らかにする。
キーワード： 日本の小売経営の現状，マス・マーケティング，小売経営の大規模化，小
売市場の閉塞感，アメリカ型マーケティング，製品志向・顧客志向，文化，
ヨーロッパ型マーケティング，日本型小売マーケティング経営の要素

